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Effects of Ambush Marketing in the Context of Low Event-Sponsor Fit 




 1.1 アンブッシュ・マーケティング 
 1.2 スポーツイベントとスポンサーの整合性 












（O’Sullivan & Murphy, 1998）。アンブッシュ活動を行う企業、すなわち「アンブッ
シャー（ambusher）」の存在は公式スポンサーとの識別を難しくし、公式スポンサー


































とが知られている（e.g., Becker-Olsen & Simmons, 2002; Cornwell, Pruitt & Van 
Ness, 2001, Cornwell, Humphreys, Maguire, Weeks & Tellegen, 2006; Gwinner & 





































ティングの一形態である（Ambush marketing is a form of associative marketing 
which is designed by an organization to capitalize on the awareness, attention, 
goodwill, and other benefits, generated by having an association with an event or 
property, without the organization having an official or direct connection to that 



































 1.2 スポーツイベントとスポンサーの整合性(4) 
 スポンサーシップ研究では、支援対象とスポンサーがイメージや機能においてどの
程度マッチしているかに注目し、その整合性の水準が記憶・態度・ブランド価値など
に与える影響を追究してきた（e.g., Becker-Olsen & Simmons, 2002; Cornwell et al., 
2001; Cornwell et al., 2006; Gwinner & Eaton, 1999; Jagre, Watson & Watson, 2001; 
Mazodier & Merunka, 2012; Rifon et al., 2004; Simmons & Becker-Olsen, 2006; 山








ンド価値に負の影響を招きやすいといわれている（e.g., Becker-Olsen & Simmons, 




うことである（Gwinner & Eaton, 1999; Mazodier & Merunka, 2012）。したがって、
支援対象を選ぶ際には整合性についての検討が不可欠である（Cornwell et al., 2001；
Cornwell et al., 2006; Gwinner & Eaton, 1999）。ただし、いくつの研究によると、イ
ベントとの整合性が不十分な場合でもその関連性を創り出して説明する、「アーティ
キュレーション（articulation）」（Cornwell et al., 2006; Weeks, Cornwell & Drennan, 




























ツが有する意義や価値を表す（Gwinner & Bennett, 2008；李, 2014）(5)。李（2014）
では、SID水準の高低によってスポーツ・スポンサーシップに対する消費者の反応が















市場価値に顕著な差がないブランドを選ぶ必要がある（Cornwell et al., 2006; 
52 
 
Mazodier & Merunka, 2012を参照）。味の素は食品分野のトップブランドであり、ア



































 デモグラフィック属性の内訳をみると、性別は、類型①で男 73（43.2％）・女 96











































行研究（e.g., Mazodier, Quester & Chandon, 2012; Nan & Heo, 2007）に倣い、メデ
ィアンを基準に高群（n=176）と低群（n=164）に群分けした。多変量分散分析の結
構成概念と項目 因子負荷量 平均（標準偏差） Cronbach α
態度
好意を抱いている 0.95 4.86 (1.39)
好きである 0.89 4.65 (1.39)
良いブランドである 0.87 4.88 (1.26)
購買意図
商品を買うと思う 0.88 4.74 (1.41)
次回、購入対象として検討する 0.88 4.64 (1.42)
スポーツ・アイデンティフィケーション
スポーツは私にとって、
　価値がある 0.91 5.39 (1.28)
　多くの意味がある 0.90 5.34 (1.29)
　重要である 0.90 5.34 (1.34)



























に対して、SID水準の高低は態度（F（1, 336）=8.39, p<.01）と購買意図（F（1, 336）
=5.67, p<.05）の両方に有意差をもたらした。したがって、RQ2（SID水準による消
費者反応）については、イベントとの整合性が低い状況において、SID水準の高い消











































Wilks'λ（F値） .999 (0.17) .975 (4.28) * .999 (0.10)
SID：スポーツ・アイデンティフィケーション 上段：平均値、下段：標準偏差
*p<.05,  **p <.01
交互
作用





















の視点では議論があるものの（e.g., Meenaghan, 1996; Payne, 1998）、1つのプロモ
ーション・ツールとして選択肢になり得ることを意味する。他方で、公式スポンサー
はアンブッシャーよりブランド認知度を容易に高められるというが（Sandler & 





















 (1) ロス五輪では 1 業種 1 社だけに公式スポンサーの地位を与えたため、スポンサー料の高騰を








などが類似の意味合いで互換的に使われてきた（Jagre et al., 2001; Mazodier & Merunka, 2012; 
Rifon et al., 2004; Zdravkovic, Magnusson & Stanley, 2010）。本稿では、これらの用語を総称的
に「整合性」と訳して用いる。 
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